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фахову підготовку спеціалістів для суб’єктів інфраструктури в
сфері організації, планування, координації та контролю маркети-
нгової діяльності цих структур.
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КОНЦЕПТУАЛЬНІ ЗМІНИ У СИСТЕМІ СЕРВІСНОГО
ОБСЛУГОВУВАННЯ ОФІЦІЙНИХ АВТОДИЛЕРІВ
АНОТАЦІЯ. У статті викладено матеріали дослідження основних
тенденцій розвитку сервісного обслуговування у системі автоди-
лерів, обгрунтовано його провідну роль, обумовлену змінами у
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структурі прибутку автодилерів у кризовий та післякризовий пері-
оди, запропоновані шляхи збереження та розширення кола клієн-
тів, взаємовідносини з якими необхідно будувати використовуючи
новітні технології маркетингу взаємодії.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: автодилери, сервісне обслуговування, сервісна
політика, характеристики «ідеального» сервісу, активна взаємодія
з кліентом.
АННОТАЦИЯ. В статье изложен материал исследований основ-
ных тенденций развития сервисного обслуживания в системе ав-
тодилеров, обоснована его ведущая роль, обусловленная изме-
нениями в структуре прибыли автодилеров в кризисный и
послекризисный периоды, предложены пути сохранения и расши-
рения круга клиентов, взаимоотношения с которыми необходимо
строить используя новейшие технологии маркетинга взаимодейс-
твия.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: автодилеры, сервисное обслуживание, сер-
висная политика, характеристики «идеального» сервиса, активное
взаимодействие с клиентом.
ANNOTATION. The article describes the research material of basic
tendencies developments in the service of car dealers, his leading role
is reasonable, that conditioned by changes in the structure of profit car
dealers in crisis and post-crisis periods, the ways are offered of
maintaining and expanding range of clients and relationship with them
must be built by using the latest technology, marketing interaction.
KEYWORDS: auto dealers, service, service policies, the characteristics of
«ideal» service, active interaction with the client.
Постановка проблеми. Економічна криза внесла суттєві ко-
рективи у процес розвитку бізнесу автодилерів, які на сьогодні є
основними гравцями на авторинку. Є підстави говорити про на-
явність чіткої тенденції зміщення акцентів у бізнесі автодилерів з
продажу нових автомобілів у бік автосервісних послуг та прода-
жу автомобілів, які вже були в експлуатації. Структурні зміни у
бізнесі автодилерів вимагають створення нової концепції сервіс-
ної діяльності. Автосервісна діяльність завжди була досить про-
блемною. Основна проблема лежить у площені вибудованого ро-
ками, в уяві споживача, стереотипу автосервісного обслугову-
вання на СТО, яке жартуючи тлумачать як «станція технічного
оману». Як змінити ставлення споживача? Що повинно лягти в
основу перебудови взаємовідношень з клієнтом, щоб на довгі ро-
ки він залишався тільки вашим?
Метою дослідження є обґрунтування доцільності зміни ак-
центів у діяльності автодилерів з продажу, на сервісне обслуго-
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вування, розробка нової концепції сервісної діяльності, яка б фо-
рмувала довгострокові відносини з клієнтами, які лежать в основі
динамічного розвитку бізнесу.
Результати дослідження. В умовах бурхливого розвитку ав-
томобільного ринку автодилери досягли значних результатів у
обсягах продажу нових автомобілів. Але позитивна динаміка зро-
стання продажів останніх років зійшла нанівець у наслідок світо-
вої фінансової кризи. Українські автоімпортери у 2009 році зафі-
ксували обвальне скорочення споживчого попиту на автомобілі.
Було продано 162 291 нових автомобілів, що в чотири рази мен-
ше, у порівнянні з попереднім роком. Обсяги продажу 2008 року
становили 623 252 автомобіля.
Якщо у 2008 році український авторинок за динамікою зрос-
тання займав друге місце в Європі, а за ємкістю ринку — сьоме,
то у 2009 році Україна сповзла на 16-е місце за ємкістю, а за ди-
намікою падіння ринку (–74 %), опинилася у трійці лідерів У
2010 році ця тенденція збереглася, і українські автодилери за під-
сумками року вийшли на цифри 2009 року, продано 162 595 ав-
томобілів.
Джерело: www.autoconsulting.com.ua
Рис. 1. Кількість зареєстрованих
в Україні нових автомобілів
Проведений аналіз факторів, які негативно вплинули на обся-
ги продажу нових авто, дає підстави стверджувати що в найбли-
жчому майбутньому повернутися до минулих обсягів продажу —
нереально. Це створює великі проблеми для автодилерів — ви-
никла реальна загроза подальшого існування, колись досить при-
вабливого бізнесу. Адже в структурі прибутку вітчизняних авто-
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дилерів до початку кризової ситуації переважали кошти від про-
дажу нових автомобілів.
Дані отримані у процесі дослідження діяльності регіональних
авто дилерів свідчать, що на сьогодні є тенденція збільшення ча-
стки прибутку від сервісної діяльності (рис. 2). Цілком зрозуміло,
що акцент з продажів автомобілів вітчизняні авто дилери виму-
шені переносити на іншу сферу — сервісне обслуговування, як
це вже давно роблять автодилери у Європі та США.
З метою утримати автовласників, після закінчення гарантійно-
го терміну, автодилери судорожно шукають різноманітні шляхи
покращення власного іміджу в очах зневірених клієнтів — про-
понуючи безкоштовну діагностику або зберігання шин та вве-
дення знижок на окремі види послуг.
Рис. 2. Тенденції у зміні структури прибутку регіональних автодилерів
Ще одним кроком у бік клієнта став перегляд персоналом сис-
теми спілкування з клієнтом. Але всього цього замало в умовах,
коли довіра клієнта підірвана, а імідж спаплюжений. Які основні
причини створили таку ситуацію?
Проведене нами дослідження дало змогу виділити найсуттєві-
ші фактори, під впливом яких формувалася сервісна політика ав-
тодилера:
— запаморочливий бум кредитних продажів автомобілів все-
лив у свідомість автодилерів упевненість у нескінченність про-
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цвітання бізнесу і вони не помітили значне відставання сервісу та
різке зниження рівня його якості;
— історично сформоване порушення співвідношення прирос-
ту парку автомобілів та потужностей автосервісу;
— відбір клієнтів по критерію рентабельності;
— пріоритетність регламентованого технічного обслугову-
вання над іншими видами робіт;
— формування пропозиції не на основі реального попиту, а
скоріше, виходячи з бізнес-інтересів та можливостей;
— поширення автосервісів, як правило, лише у великих містах;
— недалекоглядність політики керівництва дилерських центрів;
— менталітет клієнтів та історична спадщина розвитку серві-
сної діяльності.
У результаті — автосервісні центри регіональних автодилерів
на сьогодні являють собою лише деяку схожість з тим, яким по-
винен бути автосервіс з точки зору технічного оснащення, квалі-
фікації персоналу, якості послуг, стилю роботи з клієнтами.
За останні 10 років щорічний приріст підприємств автосервісу
складав 10—15 % (до економічної кризи). Так, у 1990 році в
Україні нараховувалося 536 офіційних станцій технічного обслу-
говування, на сьогодні їх кількість складає більше 8000. Наяв-
ність сервісної мережі офіційних автодилерів у розрізі окремих
марок автомобілів наведено у табл. 1.
Таблиця 1

































(кількість станцій) 46 32 25 37 72 59 29 43 27
Джерело: за даними власного дослідження.
Є підстави вважати, що у ситуації яка склалася на сьогодні,
автодилеру конче потрібно концептуально переглянути своє ста-
влення до сервісу, як до найважливішої складової бізнесу. Взага-
лі, на нашу думку, починати слід з перегляду статусу СТО вітчи-
зняних офіційних автодилерів, які вважають що їх основна місія
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— це продаж автомобілів. За кордоном автодилери вважають се-
бе авторемонтними підприємствами, продаж машин для них —
це лише спосіб закріпити за своїм сервісом клієнтів. У Європі
кожен дилер продає в середньому один новий автомобіль у день,
а в США — два автомобіля. При цьому прибутку від продажу
нових автомобілів часом немає взагалі.
 У США на частку сервісного обслуговування у системі авто-
дилерів у 2008 році припадало до 75 % прибутку. Від продажу
самих машин вони отримували лише 18 % і ще близько 7 % від
послуг, пов’язаних з викупом і подальшим продажем старих ав-
томобілів за програмою trade-in.
В Україні ж структура прибутку офіційних дилерів формува-
лась навпаки, близько 80 % від продажу нових автомобілів,
а звідси і різке падіння доходів в період кризової ситуації. Що
стосується рентабельності сервісу, то у розвинутих країнах рен-
табельність сервісного обслуговування складає 12—15 %, а в
Україні по окремим видам автопослуг перевищує 60 %. Завдяки
чому це було можливо, і як це впливало на попит? Одна з основ-
них причин — низька забезпеченість станціями автосервісу. В
Україні вона складає від сили половину європейської норми: на
одну легальну СТО в країні приходиться близько 1,2—1,4 тис.
автомобілів. І хоча більшість з них не можуть гарантувати високу
якість робіт та наявність високоякісних запчастин, нестатку в
клієнтах не відчували. Тому у докризовий період автодилери не
переймалися питанням якості послуг, які надавалися їх сервісни-
ми центрами. Але обвал продажів більше ніж на 70 % та падіння
попиту на послуги СТО на 20—60 % різко змінює ситуацію і від-
ношення до сервісного обслуговування, як складової бізнесу. Для
цього є ще одна причина — зник потік регламентних технічних
обслуговувань. А він складав на більшості дилерських станціях
біля 80 % автомобілезаїздів. Станції віддавали перевагу лише ре-
гламентним роботам і збирали по 1,5—2 тис. грн за заміну масла,
спираючись на монопольне володіння правом на гарантію. Тому
досить часто автовласники залишають дилерські станції до того,
як вийде гарантійний строк. Зрозуміло, що економічно не вигідно
платити за заміну масла суму, якої вистачить на 4 подібні опера-
ції на іншій СТО. Загальна вартість обов’язкового ТО в гарантій-
ний період у відповідності до сервісного меню досягає майже по-
ловини вартості авто. Чи є сенс у такому гарантійному обслуго-
вуванні?
Економічна криза оголила проблеми, та стала істотним по-
штовхом до розвитку сервісної компоненти у діяльності автоди-
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лера на новому, якісному рівні. Представлені тенденції та про-
блеми певним чином усереднені у рамках національного автори-
нку. Досить цікавими є результати дослідження на регіональних
ринках, які мають свої специфічні особливості. Враховуючи їх,
нами досліджено окремі аспекти діяльності регіональних авто
дилерів.
Технічне обслуговування наявного парку автомобілів на сьо-
годні здійснюється на трьох рівнях: сервісні центри офіційних
автодилерів (14,29 %), незалежні СТО (71,43 %), індивідуальні
майстерні (14,28 %) (рис. 3).
Рис. 3. Структура регіонального ринку автосервісних послуг
Джерело: за даними дослідження.
Найбільша доля на регіональному ринку автосервісних послуг
належить незалежним СТО, тому саме вони є прямою загрозою
перспективам розвитку сервісної складової бізнесу офіційних ав-
тодилерів. Результат боротьби між офіційними автодилерами та
незалежними СТО за клієнта буде залежати значною мірою від
зусиль, націлених на формування довіри клієнта.
Проведене нами дослідження мало за мету визначити що саме
руйнує цю довіру, чому клієнти після закінчення гарантійного
терміну віддають перевагу незалежним СТО, а певна кількість
навіть і не чекає його закінчення. Відвідувачам сервісних центрів
було запропоновано оцінити складові сервісного комплексу авто
дилерів, які певним чином формують їх довіру, у порівнянні з ха-
рактеристиками «ідеального» сервісу. Для оцінки обрано наступ-
ну шкалу: повністю не відповідає (від 0 до 2), має певну схожість
(від 2 до 3), частково відповідає (від 3 до 4), повністю відповідає
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(від 4 до 5). Опитано однакову кількість клієнтів автосервісного
центру — 20 представників клієнтської бази кожного офіційного
авто дилера. Результати опитування наведено у табл. 2.
Таблиця 2
СКЛАДОВІ КОМПЛЕКСУ СЕРВІСНИХ ПОСЛУГ
РЕГІОНАЛЬНИХ АВТОДИЛЕРІВ ТА РЕЗУЛЬТАТИ ОЦІНКИ






сервісу автодилер Оцінка %
ТОВ «Автодом КР» 3,95 79
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,05 61













ТОВ «Автопостач» 3 60
ТОВ «Автодом КР» 3,5 70
ТОВ «АСТ-Комбі» 4,3 86
















ТОВ «Автопостач» 3,6 72
ТОВ «Автодом КР» 1,25 25
ТОВ «АСТ-Комби» 2,1 42







Деталь при її заміні
на нову повинна бути
повернена власнику
авто
ТОВ «Автопостач» 1,3 26
ТОВ «Автодом КР» 2,7 54
ТОВ «АСТ-Комби» 2,45 49





ТО у встановлений та
погоджений завчасно
з клієнтом час. Робо-
та повинна бути ви-
конана у встановле-
ний термін. У ви-
падку затримки, зав-
часно попередити влас-
ника та сплатити йо-
му компенсацію







сервісу автодилер Оцінка %
ТОВ «Автодом КР» 2,25 45
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,6 52











повинен бути на рів-
ні, або менше каль-
куляції ТОВ «Автопостач» 2,35 47
ТОВ «Автодом КР» 2,2 44
ТОВ «АСТ-Комбі» 1,55 11
ТОВ «НАРА» 3,6 72
Тойота «Алмаз
 Систем» 3,95 796
Рішення
проблем
Якщо у клієнта є проб-
лема — вирішіть її.
Якщо не можете ви-
рішити, покличте ме-




рбуйтеся про те, щоб
проблема була вирі-
шена негайно
ТОВ «Автопостач» 3 60
ТОВ «Автодом КР» 3,5 70
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,75 35





як партнер по бізне-
су, а не як джерело
доходу. Клієнт не по-
винен залежати від
сервісу, а навпаки. Без
клієнта не можливе
існування сервісу ТОВ «Автопостач» 2,6 52
ТОВ «Автодом КР» 2,3 46
ТОВ «АСТ-Комбі» 1,9 38
ТОВ «НАРА» 3,2 64
Тойота «Алмаз
Систем» 3,45 698 Скарги тапомилки
Зробіть так, щоб клієн-
тові було зручно та
легко поскаржитися.
Це неприємно, але у
вас принаймні буде
шанс змінити стан ре-
чей. Помилку визнайте
і терміново виправте.




ТОВ «Автопостач» 3,5 70
ТОВ «Автодом КР» 3,15 63
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,7 54






тували і пояснили, що
і як, тому що здебі-




вість ремонту тих чи
інших речей.







сервісу автодилер Оцінка %
ТОВ «Автодом КР» 3,6 72
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,75 35






якісь деталі або по-
слуги, які йому не
дуже потрібні
ТОВ «Автопостач» 2,95 59
ТОВ «Автодом КР» 3,25 65
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,45 69




Клієнт має бути на
100 % впевнений, що
має діло з висококва-
ліфікованим фахів-
цем на будь якому рі-
вні
ТОВ «Автопостач» 3,8 76
ТОВ «Автодом КР» 3,0 60
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,0 60













ТОВ «Автопостач» 2,25 45
ТОВ «Автодом КР» 4,5 90
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,25 65





шину, він має без
проблем доїхати до
роботи, або до дому,
потурбуйтесь про це
ТОВ «Автопостач» 2,25 45
ТОВ «Автодом КР» 3,1 62
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,6 52














сервісу автодилер Оцінка %
ТОВ «Автодом КР» 1,6 32
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,7 54








ТОВ «Автопостач» 2,25 45
ТОВ «Автодом КР» 1,0 20
ТОВ «АСТ-Комбі» 0,75 15
ТОВ «НАРА» 2,25 45
Тойота «Алмаз
Систем» 3,1 62
16 Взаємодія пі-сля сервісу





чи не виникли у ньо-
го будь-які претензії,
побажання ТОВ «Автопостач» 1,5 30
ТОВ «Автодом КР» 2,7 54
ТОВ «АСТ-Комбі» 3,15 63








ТОВ «Автопостач» 2,5 50
ТОВ «Автодом КР» 0 0
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,3 46





власний сайт, на яко-
му клієнт знайде будь
яку цікаву для нього
інформацію
ТОВ «Автопостач» 0 0
ТОВ «Автодом КР» 3,1 62
ТОВ «АСТ-Комбі» 2,7 54













ТОВ «Автопостач» 2,7 54
Джерело: за даними дослідження.
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Загальну оцінку клієнтами сервісного комплексу регіональних
авто дилерів у порівнянні з характеристиками « ідеального серві-
су» наведено на рис. 4.
Рис. 4. Загальна оцінка клієнтами сервісного комплексу
регіональних авто дилерів у порівнянні
з характеристиками « ідеального сервісу»
Висновки. Отримані результати щодо оцінки клієнтами серві-
сного комплексу регіональних авто дилерів у порівнянні з харак-
теристиками «ідеального сервісу» свідчать про те, що система
сервісного обслуговування автодилерів потребує концептуальних
змін, в основі яких закладено принцип активної взаємодії з клієн-
том, який і визначає подальший успіх бізнесу авто дилера, з ме-
тою постійного моніторингу його задоволеності рівнем послуг.
Розвиток бізнесу регіональних автодилерів повинен спирається
на постійний пошук і використання нових способів і сфер реалі-
зації свого маркетингового потенціалу взаємодії.
Перш за все потрібно зробити послуги настільки привабливи-
ми, щоб клієнти не мали жодного сумніву що Ви це робите най-
краще, та усунути усі перешкоди на шляху їх отримання. Реальні
напрямки покращення складових комплексу сервісних автопос-
луг — це прагнення відповідати характеристикам «ідеального»
сервісу, які розроблені авторами (табл. 2).
 Наступний крок до успіху це забезпечення постійної поінфо-
рмованості клієнтів про будь які зміни у системі сервісного об-
слуговування. Проблема полягає у створенні інформаційно наси-
ченої клієнтської бази. Це досить кропітка та довготривала
робота, але якщо вона буде у вашому розпорядженні, з’явиться
можливість використання новітніх технологій взаємодії з цільо-
вими споживачами. Утримати клієнтів, у яких закінчується гара-
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нтійне обслуговування, повернути втрачених раніше клієнтів, які
з різних причин обслуговуються на інших автосервісах, та заці-
кавити тих які теоретично можуть бути вашими, але про вас не
знають — ось єдиний шлях до суттєвих змін положення автдиле-
рів на ринку сервісних авто послуг.
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